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Sosyal Medya Kaynakl Krizlerin ‘imaj Restorasyon Teorisi’
Acisindan Ornek Olaylar Uzerinden Incelenmesi

Ozlem Dugan'
0z

Krizler geleneksel medya disinda artik sosyal medyaya da yansimaktadir. Dolayisiyla
krizlerin yayihmi ¢ok hizli olmakta ve genis kitlelere kisa slrede ulagmaktadir. Kisa
surede hedef kitleye aciklama yapilmasi zor ayni zamanda sire gerektiren bir
durumdur. Krize tepki stratejilerinin bu suiregte iyi secilmesi, kriz ile ilgili agiklamalarin
zamaninda yapilmasi, sosyal medyada kriz ile ilgili éneri, sikayet ve yorumlarin iyi
analiz edilmesi gerekir. Sosyal medya kaynakli krizlerin énceden 6ngérilmesi, kriz
senaryolarinin belirlenmesi, kriz planinin hazirlanmasi, kriz ekibinin olusturulmasi
zaman kaybetmeden yapilmasi gereken halkla iligkiler ¢alismalaridir. Krizi énceden
sezinleyerek proaktif bir yaklasim sergileyen halkla iligkiler birimlerinin basarili oldugu
bilinmektedir. Bu baglamda sosyal medyayi iyi ydneten kurumlarin krizi daha kolay
atlattiklari gérilmektedir. Bu calismada sosyal medyada meydana gelen bagska
bir ifadeyle sosyal medya kaynakli krizler imaj restorasyon teorisi ¢ergevesinde
incelenmigtir. Dunyanin cesitli Ulkelerinde ve Tirkiye’de sosyal medyada paylasilan
mesajlarin igerikleri incelenmis ve sosyal medyada paylasilan mesajlar nedeniyle
meydana gelen 19 kriz belirlenmistir. Sosyal medya kaynakl krizlerin segilme nedeni,
gunimuzde kurumlarin artik sosyal medyada paylasilan icerikler nedeniyle de kriz
ile karsi karsiya kalmalaridir. Calisma sonucunda kurumlarin ¢cogunlukla 6zir dileme
stratejisini kullanarak tepkiyi azaltmaya galistiklari, krize neden olan kigiyi kurumdan
uzaklastirmak amaciyla ilgi kesme stratejisini kullandiklari ve krize neden olan mesaji
sosyal medya hesabindan silme stratejisini tercih ederek krizin etkisini azaltmaya
calistiklari ve krizi bir daha yasamamak icin duzeltici eylem stratejisini kullandiklar
belirlenmigtir.
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The Investigation of Social Media Crises From the Viewpoint
of ‘Image Restoration’ Theory via Case Studies

Abstract

Crises are reflected on social media beside traditional media nowadays. Hence, crisis
spreads in social media very fast and social media has a disadvantage in reaching to
wide masses in short time. Making a statement to the target audience in a short period
of time is very hard and requires time. Reaction strategies must be chosen carefully in
this process, explanations on the crisis need to be on time, and suggestions, complaints
and comments about crisis in social media must be well analyzed. Forescasting crises
originating from social media, designation of crisis scenarios, , preparation of a crisis
plan and building a team to tackle the crisis are public relation works to be done
without losing time. It is known that public relations units which predict and show an
proactive approach to crisis excel at managing crises.In this context, it is observed
that institutions that manage social media better manage crisis more easily. In this
study, social media originated crises were examined in the context of image restoration
theory. Posts that shared in social media in several countries across the world and
Turkey are examined and 19 crisis events occurring due to posts that shared in social
media are determined. The reason for the selection of crises originating from social
media is that organizations also come up against crises that arise due to contents also
shared in social media. Results indicate that organizations mositly try to reduce the
reaction by using apology strategy, they use the eviction strategy to dismiss the person
who caused the crisis, and they prefer the strategy of deleting the message caused the
crisis from social media accounts in order to take corrective action and to reduce the
efffects of crisis for the sake of not facing a crisis again.

Keywords: Social Media, Crisis Management, Image Restoration Theory, Case Studies



‘ i Akdeniz lletisim Dergisi
Sosyal Medya KaynakU Krizlerin ‘Imaj Restorasyon Teorisi’ Acisindan Ornek Olaylar Uzerinden Incelenmesi

Giris

isleyisini bozan olumsuz durumlardir. Krizler, gelisen teknoloji ile birlikte

sadece geleneksel medya ile ortaya ¢ikmamakta, sosyal medya araciligiyla
hizla yayilmaktadir. Hizli ve ucuz olmasi, kisa siirede genis kitlelere ulasmasi, cift
yonli olmasi, kurumlarin tanitimina katkisi géz éniine alindiginda sosyal medyanin
kurumlar icin dnemi ortaya cikmaktadir. Kurumlarin yani sira bireyler, bireysel olarak
sosyal medyanin 6zelliklerinden faydalanmaktadir. Hedef kitleler pasif degil, daha
etkin ve katiimcidir. Hedef kitleler sosyal medya aracihigiyla fikirlerini ve tepkilerini dile
getirebilmektedir (Tekvar, 2016: 200). Sosyal medya ile markalar, kurumlar ve liderler
imajlarina yonelik olumlu izlenimleri ¢ok hizli ve ¢cok genis kitlelere etkilesim icerisinde
sunabilmektedir (Alikilic, 2011: 20). iletisim teknolojisindeki gelismeler kurumlarin
en 6nemli birimleri arasinda yer alan halkla iliskilere ¢evrimici chat odalari, e-posta,
etkilesimli réportajlar, basin konferanslari ve anketler gibi yéntemlerle hedef kitlelere
dogrudan ulagsma imkaninin yani sira video, resim, metin ve ses paylasimina olanak
saglamaktadir (Harris ve Whalen, 2009: 54; Scott, 2010: 38). Kamuoyu olusturma ve
yonlendirmede etkili olan (Kocak, 2016: 224) sosyal medya, kullanicilara dlstnce ve
bilgi paylagim firsati sunarak, etkilesim yaratir (Sayimer, 2008: 123). Ancak sosyal
medyanin avantajlarinin yaninda dezavantajlari vardir. Kurumlar sosyal medyay! iyi
yOnetemedigi zaman itibar kaybina ugrayabilirler. Sosyal medyanin hizli olmasi ve
kisa slrede genis kitlelere ulasmasi kurumun mesajlarini kisa surede hedef kitleye
ulastirmasini gerektirir. Bu durum cesitli nedenlerle mumkin olmayabilir. Sosyal
medyada takipgilerin olumsuz yorumlarini, géruslerini ve fikirlerini ifade etmesi ve bunun
hizla yayilmasi kuruma zarar verebilir. Bu baglamda kurum ve kuruluslar, iletisim ve
halkla iligkiler ajanslari, halkla iligkiler ¢calisanlari iletisim stratejilerini planlarken hedef
kitlenin beklentilerini fark ederek 6ngorulerini gelistirmelidir. Bu nedenle kurumlar,
hedef kitlelerine yonelik olarak sosyal medyayi profesyonel bir sekilde yonetmeli ve
kullanmahdir (Tekvar, 2016: 210). Bu calismada sosyal medya kaynakli krizler érnek
olaylar Uzerinden imaj restorasyon teorisi ¢ercevesinde incelenmigtir. Krizin hangi
sosyal medya aracinda meydana geldigi, krizin hangi mesaj ya da olayla ortaya ¢iktigi,
kurumun krize tepki stratejileri incelenmis, ¢alisma 6rnek olaylar izerinden elde edilen
veriler dogrultusunda degerlendirilmistir.

Kriz aniden ortaya cikan, kurumlarda ve bireylerde strese neden olan, kurumlarin

1. Sosyal Medyada Kriz Yonetimi

Kriz, aniden meydana gelen kétlye gidig, buhran olarak tanimlanmaktadir. Kriz, reform
gerektiren istikrarsiz bir durumu ifade etmektedir. Kriz, kurumun performansini olumsuz
sekilde etkileyen ve hedeflerini tehdit eden bir strectir (Ttz, 1996: 3; Coombs, 2006:
2; Pira ve Sohodol, 2004: 23). Cince’de kriz tehlike ve firsat anlamina gelmektedir
(Okay ve Okay, 2007: 73). Bagka bir ifadeyle krizin igerisinde tehdit de vardir firsat da.
Onemli olan kurumun krizi basarili bir sekilde yénetip ydnetemedigidir. Krizin basarili
bir sekilde ydnetilmesi icin krizin nedenlerini iyi analiz etmek gerekir. Krizin ortaya
¢ikis nedeni ¢ok cesitli olabilmektedir. Krize neden olan faktorler, cevresel faktorler ve
Orgutsel faktorler olarak iki baslikta ele alinabilir (Okay ve Okay, 2013: 352). Kurumun
disinda gelisen, sosyal, ekonomik, kiltiirel ve hukuki politikalar cevresel faktérlerdendir.
Orgiitsel faktorler, kurumun isleyisi, calisanlarin ve yéneticilerin tutum ve davraniglari
nedeniyle yasanabileceg@i gibi fiziki kosullarin yetersizligi nedeniyle ortaya c¢ikabilir
(Cetin ve Toprak, 2016: 56). Krizin ortaya cikis nedenleri arasinda teknolojideki

295



296

Akdenz iletisim Dergisi
Ozlem Dugan

degisimler, hukuk ve politika alaninda yapilan yeni dizenlemeler, sosyal, kulturel
faktorlerdeki degisiklikler, pazardaki rekabet, kaynak sikintisi, dogal afetler, tUretim ya
da urun sorunlari, endlstriyel kazalar, ydnetim sorunlari, yolsuzluklar yer almaktadir
(Hasit, 2013: 3). Kuruma kars! a¢ilan davalar, olumsuz igerikli medya yayinlari, tiketici
boykotlari hem krize neden olabilecek hem de krizin sonuglari olabilecek olumsuz
durumlardir (Goodman, 2006: 202). Krizin nedenleri arasinda kurumda c¢alisanlarin
veya yoneticilerin sosyal medyada paylastiklari mesajlar olabilmektedir. Bu baglamda
mesajinyanhs anlagiimasi, mesajin hedefkitleye dogru sekilde iletilememesi, paylasilan
mesajin zamaninin yanlis secilmesi, tepkilere zamaninda ve dogru yanit verememe,
hedef kitlenin glindemini takip edememe gibi cesitli nedenler sosyal medyada krize
yol acabilmektedir. Sosyal medyada dogan krizlerin en 6nemli tehlikesi cok hizli
gelismesidir. icerigin kontrolsiizce Uretilmesi ve dagitilmasi bu durumun nedenidir
(Suher, 2013: 136). Tim dlnyada bircok insana ulasabilecek dogrulanmamis bilginin
hizla yayilmasi, bu yanls bilginin panik yaratma tehlikesi ve bu sire¢te zamanin
kisitl olmasi (Ginarli, 2016: 69; Valentini ve Kruckeberg, 2016: 15), krizin yonetimini
zorlastirmaktadir. Kriz yénetimi, krizi ortadan kaldirmak icin planli, sistematik, ve
rasyonel kararlari almak ve uygulamaktir. Alinan kararlarin uygulanmasi, bu kararlari
uygulayacak ekibin olusturulmasi ve ekibin kriz sona erene kadar aktif ¢calismasini
gerektirir (Pira ve Sohodol, 2004: 183; Tlz, 2004: 85). Kriz iletisimi, herhangi bir kriz
déneminde bilginin toplanmasi, islenmesi ve dagitiimasidir (Coombs, 2010: 20).

iletisim, kriz yonetiminde dikkatli ve 6zenli kullaniimalidir. Kriz iletisiminde sosyal
medyayi da iyi analiz etmek gerekmektedir. Sosyal medyada meydana gelen krizleri
ybnetmek icin sosyal medyanin avantaj ve dezavantajlarini iyi bilinmelidir. Ozellikle kriz
zamaninda sosyal medya araciligiyla guvenilir bilgileri ve haberleri sunmak kurumlar
icin buytk avantajdir (Jensen, 2014: 7). Kurumlar, sosyal medya araciligiyla krizle ilgili
anlatmak istediklerini kamuoyuna cok hizl bir sekilde ulastirabilmektedir (Perry vd.,
2003: 227; Sweester ve Metzgar, 2007: 342; Okay ve Okay, 2007: 345; Yoo vd., 2016:
132). Sosyal medya, bilginin her zaman gulncellenmesini saglamasi agisindan kriz
dénemlerinde en dogru bilginin bulunabilecegi yerdir (Aslan, 2015: 18). 2015’te Paris
Bataclan’da terér saldirilarindan sonra Facebook, glvenlik durumu kontrolind aktif
hale getirmistir. Bu uygulama 2011 yilinda Japonya’da yasanan deprem ve ardindan
gelen tsunami sonrasinda bir proje gelistirmeye baslanmis ve yine iki dogal afette;
Ekim 2015’teki Patricia tayfununda (Cinarli, 2016: 71) ve 2015'te Nepal’de yasanan
deprem gibi sosyal medya araciligiyla elde edilen bilgiler, depremde yakinini arayan,
depremzedelere yardim etmek isteyenlere bilgi akisi saglamistir (Andrews vd., 2016:
288). Kriz dénemlerinde, krizi basariyla ydnetebilmek icin krize tepki stratejilerini
iyi secmek ve uygulamak énemlidir. Hedef kitleyi ¢ok iyi analiz ederek, stratejileri
zamaninda kullanarak, hedef kitleden tepki almayacak sekilde krizi ydnetmek gerekir.
Cin’deki Alibaba sirketinin yasadigi krizin incelendigi calismada, kriz déneminde iyi
bir iletisim tarzini segme, toplumsal duygular analiz etme, kendi ile alay etme (self-
mocking) tepki stratejisini kullanan CEO’nun basarili oldugu belirlenmistir. CEO, mizahi
kullanarak krize tepkileri hafifletmekle kalmamig, potansiyel bir itibar kazanmis, krizi
sirket icin olumlu bir halkla iligkiler firsati haline déntstirmustur (Kim vd., 2016: 904).

Kriz esnasinda krizin olumsuz etkisini azaltmak, halkin sempati ve destegini kazanmak
icin “sevimli davranma” tekniginin etkili oldugu yapilan calisma ile ortaya konmustur
(Wang, 2016: 56). Sosyal medya hem krizin yaraticisi hem de krize tepki vermek
ve krizin etkilerini hafifletmek icin bir aragtir (Maresh-Fuehrer, 2016: 627). Bu araci
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dogru kullanarak mesajlari zamaninda iletmek gerekir. Liderler de sosyal medyayi
dogru kullanmak durumundadir. Sosyal medyayi iyi ydneten liderlerin krizi kisa
strede atlatmada etkili oldugu bilinmektedir. Sosyal medya dogru ve zamaninda
kullanildiginda liderlere de blyuk avantaj saglamaktadir (Sayar ve Dugan, 2017: 312).
Kriz yonetimi ve liderlik konusunun Twitter 6rnegi Gzerinden incelendigi bir calismada
liderlerin farkli seslere dnem vermesinin ve krize cevap verme yeteneginin énemli
oldugu tespit edilmistir (Gruber vd., 2015: 171). Bilin¢li sekilde yonetilemeyen sosyal
medya hem krize neden olmakta hem de krizin blytimesini tetikleyebilmektedir. Krizin
yonetilmesinde énemli rol oynayan sosyal medya dikkatli kullaniimalidir (Kalayci, 2017:
333). Bunlardan en 6nemlisi diristlik ve samimiyettir. Kurumlar krizde hedef kitlelerine
karsi durlst ve samimi olduklari zaman krizi atlatma surecleri kolaylagsmaktadir. Bu
nedenle dogru bilgiler sosyal medya aracihgiyla paylasiimali, sosyal medyadaki
yanhs bilgiler takip edilmeli ve duzeltmelidir (Lin vd., 2016: 3-4; Suher, 2013: 138-
139). Ayrica kriz ekibi lideri, kurum sézclst ya da CEO, hedef kitleye ne sdylenmesi
gerektigini iyi bilmelidir (Grundy ve Moxon, 2013: 55-61). Hedef kitlenin tepkisini
cekecek, hedef kitlenin hassas oldugu konularda icerik paylasirken cok dikkatli
olunmalidir. Zamaninda, dogru ve giincel bilgilerin sosyal medya araciligiyla hedef
kitleye, paydaslara, tedarikcilere ulastiriimasi krizin yonetilmesini kolaylastiracaktir.
Kriz ekibinin en Ust kademede ve tek merkezde toplanmasi krizin basarih sekilde
yonetilmesinde etkilidir. Kriz ekibine 6zellikle sosyal medya krizleri ile ilgili strekli egitim
verimesi faydall olacaktir. Kadibesegil’e gére kriz dénemleri kurumlarin saniyelerle
yaristigi dénemlerdir. Bu dénemlerde kriz ekibi surekli yeni bilgilerle beslenmeli ve
yeni bilgiler Gretmelidir (Kadibesegil, 2003: 135).

Sosyal medyada kriz iletisiminin etkili olmasi icin Sherman (2010) 4 éneri sunmustur.
ilk olarak kriz kabul edilmeli ve hata icin 6zir dilenmelidir. ikinci olarak sorunun
hemen coziilecedi ve ¢dzildiigii anda herkese duyurulacagi bildiriimelidir. Uglincii
olarak sorun ile ilgili yorum yazan, i¢erik olusturan takipgilere 6zel mesaj hazirlanmal,
atilmali ve ardindan sorunun giderildigi duyurulmalidir. Son olarak, sosyal medya
aracihgiyla ulagiimasi mimkun olmayan kisilerin, posta adreslerine veya baska sosyal
ag hesaplarina ulasarak bilgi verilmelidir (Suher, 2013: 140-141).

Krizde kullanilan stratejilerden biri sosyal medya takipgilerinin sikayetlerini Snemsemek
ve ¢bzum Uretebilmektir. Mitroff (2001), sikayetlere karsi sosyal medyada hizla
yayilan olumsuz haberlere ydnelik yanlis anlamalarin dizeltiimesini, kamuoyuna
yapilacak acgiklamanin kibar bir dille yapilmasini, kamuoyuna verilen mesajda
mesleki jargonunun kullanilmamasini, musteri hakli ise sorun kabul edilerek ¢6zim
odakli davranilmasini, tuketici yorumlarinin 6nemsenmesini ve konu ile ilgili gereken
onlemlerin alinmasini dnermektedir. Ancak bir sirketin olasi tim krizleri 5nceden tahmin
etmesi ve krizi dnlemeye yonelik tedbirler almasi mimkin degildir (Kirdar ve Demir,
2007: 94). Bu nedenle kriz ortaya c¢iktiktan sonra krizin dogru stratejilerle ve dogru
zamanda y6netilmesi 6nem tasimaktadir. Bu kapsamda halkla iligkiler calismalari kriz
yonetiminin énemli bir bdlimund olusturmaktadir. Kriz éncesi dénemde yapilacak
proaktif halkla iligkiler krizi édngdrecek, krizi dnlemeye calisacak, kriz ortaya ¢ikarsa
¢6zUm ydntemi Uretecektir. Krizin etkisini, belirsizliklerini ve bilgi eksikligini azaltmaya
calisan halkla iligkiler birimleri krize neden olabilecek dedikodulari 6nlemeye calismali,
yanls anlamalari en aza indirmek icin bilgileri stirekli medya ile paylasmaldir. Sosyal
medyada takipgilerin paylastigi icerikler 5Snemsenmeli, kriz ile ilgili agiklamay! en yetkili
kisi yapmali, aciklamalarin sadece hedef kitleye deg@il medyaya da yapildigi g6z é6niinde
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tutulmalidir. Sosyal medyayi misteriyi anlayan ve dinleyen, sabirli, sakin, samimi ve
takipcilerin tepkilerine 6énem veren sosyal medya uzmanlarinin gdrevlendirilmesi kriz
yOnetiminin basarili olmasina etkili olacaktir. Kurumlar (Canpolat, 2012: 132) krizi etkili
bir sekilde ydnettiklerinde imajlarini ve itibarlarini koruyabilmektedirler.

2. imaj Restorasyon Teorisi

imaj bireyler kadar kurumlar icin de dnemli bir kavramdir. Hi¢ kimse ya da higbir
kurum imajinin kétd olmasini arzu etmez. Ancak kriz dénemlerinde olumlu imaj bir
anda olumsuz bir imaja dénusebilir. Kurumlar bu dénemlerde imajlarini dizeltmeye
yénelik birgok strateji kullanirlar. imaj restorasyon teorisinin amaci imaji olumlu yénde
diizeltme stratejileridir. imaji yeniden yapilandirma teorisi William Beneoit tarafindan
geligtirilmistir. 2005 yilinda teorinin adi imaji yeniden yapilandirma teorisi (image
restoration theory) olarak kabul edilmigtir. Kurumun itibarini tehdit eden bir saldiri
durumunda kullanilan imaj restorasyon teorisi, kurulus itibarini ve imajini neyin tehdit
ettigini, hangi kitlelere hitap edilecegini ve kimin ikna edilecegini belirler. Teorinin amaci
olumlu imaji korumak ve yeniden inga etmektir (Cinarli, 2016: 49-50). Teori kurumsal
6z0r dilemenin genigletilmis bicimidir. Kurumun imaji blyuk oranda guvenilirligi ile
iliskilidir ve kurumlarin imajini kaybetmemesi icin gosterdikleri cabalari ifade etmektedir
(Low vd., 2011: 218-242). Teori, ayrica kurum yoneticilerinin karsilastiklar sorunlari
onceliklerine gére belirlemeleri ve sorunlari gidermeye yénelik kullandiklari iletisim
dili ve iletisim araclarini belirleyebilme olanagi sunmaktadir (Cetin ve Toprak, 2016:
58). imaj restorasyon stratejisi inkar, sorumluluktan kacma, eylemin olumsuzluklarini
azaltma, dizeltici eylem ve kabullenme olmak Uzere bese ayriimistir (Coombs ve
Schmidt, 2000: 165).

Tablo-1: imaj Restorasyon Stratejileri ve Temel Ozellikleri

STRATEJI TEMEL OZELLIK
1. inkar
1.1.Basit inkar Kurumun, herhangi bir hata olmadigini ileri sirmesi
1.2. Sucu Baskasina Atma Kurumun hatanin baskasi tarafindan yapildigini ileri sirmesi

2. Sorumluluktan Kagma

2.1.Provokasyon Kurum hatanin anlasilabilir karsilanmasini saglamaya calisir
2.2. Eksiklik Hatanin bilgi eksikliginden kaynaklandign ileri siiriiliir

2.3. Kaza Hatanin bir talihsizlik sonucu oldugu ifade edilir

2.4. lyi Niyet Hata olmasina ragmen iyi niyet ile yapildigi belirtilir

3.Eylemin Olumsuzluklarini Azaltma

Hata olmasina ragmen etkinligin iyi niteliklerine veya gecmisteki olumlu

3.1. Destekleme L
yonlerine vurgu yapilir

3.2. Minimize Etme Hata sonucunda zararin gok ufak oldugu ileri siiriiliir

Hatanin baska firmalarin yaptiklar benzer hatalardan daha az zarara neden

33. Ayirt Etme oldugu ileri siiriilir
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Etkinlik sonucunda elde edilen faydanin, hatadan kaynaklanan

3.4. Ustiintik zararlarindan daha 6nemli oldugu ileri siiriiliir

Hata ile ilgili suclamalarda bulunanlar hakkinda toplumdaki giivenilirligi

3.5. itham Edenlere Saldirma
azaltitmaya calisilir

3.6. Tazminat Magdurlara tazminat 6deme veya zararlarin karsilanmasidir
4. Diizeltici Eylem Problemi coziiliir ve problemin tekrar etmemesi icin galisilir
5. Kabullenme Hata icin dziir dilenmesidir

Kaynak: (Benoit, 1997:178-182).

1.inkar: Bu stratejide kurum, yanlis bir sey yapmadigini ve kriz yasamadigini savunur
(Benoit, 1997: 177). Kurum stratejisini masumiyet Uzerine kurarsa “biz yapmadik”
anlayisi, yanhs anlagiima tzerine kurarsa “bizi bagkalariyla karistirdiniz” anlayigi, sug
atma Uzerine kurarsa “onlar yapti” anlayisi kullanilir. Kurum kriz ile baglantisinin ortaya
¢ikmasi durumunda zor durumda kalabilir. Bu nedenle sugu Uglncu kisilere atarken
dikkat etmek gerekir (Suher, 2013: 120).

2.Sorumluluktan Kagma: Bu strateji dérde ayrilmaktadir. Bunlar provokasyon,
savunulabilirlik, kaza, iyi niyettir. Provokasyonda, kurum eylemin bagkalarinin
saldirgan eylemlerine bir tepkidir. Kurumsal eylem bu provokasyona karsi mantikli bir
tepki halidir. Savunulabilirlikte, kurum olayin édnemli bilesenleri tizerinde kontrol sahibi
degildir ve enformasyon eksikligi oldugunu ifade eder. Kaza stratejisinde, kurum hedef
kitleyi krize neden olayin tesadifi ya da kazara olduguna ikna etmeye calisir. Kurum
krizi yasadigini ancak iyi niyetli oldugunu, krize neden olan olayr amaclamadiklarini
iddia eder (Cakir, 2014: 87-89).

3.Saldirganhgi Azaltma: Suglanan kurum olayin algilanan olumsuzluklarini azaltmaya
calisabilir. Bu stratejide destekleme, minimizasyon, farklilastirma, ayirt etme, suglayana
saldirmak, tazminat olmak Uzere alti strateji vardir (Cakir, 2014: 88).

4.Diizeltici Eylem: Bu stratejide krize neden olan problemin diizeltilecegi, bir daha
tekrarlanmamasi igin calisilacagdi ifade edilir. Bu strateji ile hedef kitle, kurumun
problemi dizeltme ya da énleme arzusunda oldugu algisina, bu algilarda zarar
goren imajin duzeltilecegine ikna edilmeye calisilir (Cakir, 2014: 89). Hedef kitlelerin
dlzeltici eylem stratejisi kapsaminda sundugu vaadlerin gercekten kurum tarafindan
gerceklestirip gerceklestiriimedigi takip edilmelidir (Benoit, 2000: 42).

5.Kabullenme: Kurum krizdeki sorumlulugu kabul eder ve af diler (Hearit, 2007:
173). Kurum, 6zir dilediginde halk karsisinda sugluluk kabul edilmis ve af dilemis
olur. Kurum eger acik bir sekilde sugluysa, bu stratejinin kullaniimasi gerekir (Suher,
2013: 122). Ancak kabullenme ayni zamanda geregini yapma zorunlulugu getirir. Bu
yuzden kurumlar krizi kabullenmek istemezler (Cakir, 2014: 82). Eger kurum krizin
ortaya ¢ikmasinda suclu ise, 6zlr dilemede ne ¢ok erken davranmali ne de ¢ok ge¢
kalmalidir. Zamaninda ve dogru mesajlarla krizden zarar gérenlerden 6zir dilemelidir.
Kurum hatasini diizeltmek icin imaj ve itibarini yeniden kazanmak i¢in dizeltici eylem
stratejisini kullanmalidir. Kurum eger hakli degilse, asla inkar stratejisini kullanmamalidir.
Cunku inkar stratejisi gerceklerin ortaya ¢ikmasi ile kurumu zor durumda birakabilir
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ve itibarini zedeleyecegi gibi bu slrecte kuruma gliven de azalabilir. Sorumluluktan
kagcma stratejisi kurumlar krizi gérmemezlige yonlendirerek tepki almalarina neden
olabilir. Bu baglamda krize neden olan hata varsa kabul edilmeli ve krizin olumsuzluklari
azaltilmaya ¢alisiimalidir.

3. Sosyal Medya Kaynakli Krizlerin dmaj Restorasyon Teorisi Acisindan Ornek
Olaylar Uzerinden Incelenmesi

Calismada sosyal medya araciliiyla paylasilan mesajlar nedeniyle ortaya ¢ikan ve
takipgiler tarafindan tepki ceken krizler segilmistir. Secilen krizler imaj restorasyon
teorisi cercevesinde incelenmis ve ardindan kurumlarin kriz kargisinda hangi
tepki stratejilerini kullandiklari, kullanilan stratejilerin benzer ve farkli yénleri ortaya
konulmustur.

3.1.Arastirmanin Yontemi

Calismada 6ncelikle literatir taramasi yapilmis, sosyal medyanin kurumlar agisindan
avantaj ve dezavantajlari, sosyal medya ve kriz yonetimi, imaj restorasyon teorisi
ardindan sosyal medya kaynakli krizler incelenmistir. Krizin hangi sosyal medya
aracinda ortaya ¢iktigi, krizin hangi mesaj ile ya da hangi olayla basladigi, kurumlarin
krizi nasil yonettigi, kullanilan kriz tepki stratejisi arastinimistir.Calismada krizler
internet ortaminda arastiriimis, literatiir taramasindan sonra veriler degerlendirilmistir.
Elde edilen verilerin degerlendiriimesinde Aktan’in (2006) 5N-1K analizinden
yararlaniimigtir. Aktan’in “Organizasyonlarda Yanlis Uygulamalara Karsi Bir Sivil
Erdem, Ahlaki Tepki ve Vicdani Red Davranisi: Whistleblowing” konulu yaptigi
calismada 6rnek olaylar ne, nerede, hangi mecrada, ne zaman, neden sorularina yanit
aranacak sekilde incelenmisgtir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Sosyal medyada kriz ydnetimi ile ilgili calismalar sinirllik olusturmaktadir. Kriz
iletisiminde sosyal medyanin roll ile ilgili ¢ok fazla calisiima olmadidi icin sosyal
medyanin, kriz aninda yapacagi etkiler tam olarak bilinememektedir (Ward, 2011: 2-3).
Sosyal medya ve kriz yonetimi ile ilgili literatlr sinirhdir. Bu baglamda sosyal medya
kaynakli krizlerin nasil yonetildigi, sosyal medya kaynakli krizlerin benzer ve farkl
yonlerinin ortaya konulmasi alana katki saglayacaktir.

3.3. Arastirmanin Simiriliklari

Calisma sosyal medyada meydana gelen krizlerle ve &rnek olaylar Gzerinden
degerlendirildigi icin sinirhlik olusturmaktadir. Ayrica calismada secilen krizler
2009-2017 yillari arasinda meydana gelmistir. Bu yillarin secilme nedeni glncel
krizlerin secilmesi ve sosyal medyada meydana gelen krizlerin son yillarda yayginlk
gbstermesi nedeniyledir. Bu yillar arasinda baska bircok kriz yasanmistir ancak
bunlar sosyal medyada paylasilan icerikler nedeniyle krize neden olmadigi icin (baska
faktorler nedeniyle ortaya c¢iktigi icin) calisma disinda tutulmustur. Kriz énce baska
mecralarda baslamig ve daha sonra sosyal medyaya tasinmigsa bu krizler calismaya
dahil edilmemistir. Bu ¢calismada sadece sosyal medyada baslayip, sosyal medyada
yOnetilen ve sona eren krizler secilmistir. Bu yénlyle de ¢alisma sinirlidir.



Akdeniz iletisim Dergisi

Sosyal Medya Kaynakli Krizlerin ‘Imaj Restorasyon Teorisi” Acisindan Ornek Olaylar Uzerinden incelenmesi

Calismanin amacini ortaya koymak ve sorularin cevaplarini bulmak igin literatur
taramasi yapilarak sorular olusturulmustur:
> Sosyal medyada meydana gelen sosyal medya kaynakh krizler

hangileridir?

> Calisma icin secilen krizler, hangi mecrada, ne zaman, ve nasil

yOnetilmigtir?

> Krizde kullanilan tepki stratejilerinin benzer ve farkh yonleri nelerdir?

3.4. Arastirmanin Sorulari

4.Bulgular

Tablo-2: Krizin Kaynagi Sosyal Medya Araci

Diinya

Facebook

Twitter

Youtube

1) Kenetth Cole

2) Chrysler

3) Vodafone

4) Red Cross

5) Quantas

6) Entenmann

7)) Starbucks

>X > | x| x> >

8) Domino’s Pizza

9) KitchenAid

10) Burger King Marul Krizi

11) Burger King Hack Krizi

12) CNN

13) Gilbert Gottfried

>x< | < [ >x< | > | >x<

14) Nestle (Greenpeace Video)

Tiirkiye

15) Onur Air (Van Depremi)

16) Dogadan Cay

17) Hasbro Oyun Kuliibii

18) Yildiz Holding

19) Yasar Holding

X

Sosyal medya kaynakl krizlerin en fazla Twitter’da (n=15) yasandigi gérulmektedir.
Ardindan sirasiyla Facebook ve Youtube (n=3), Twitter ve Youtube (n=2), Facebook ve
Twitter (n=2), Facebook (n=1) yer almaktadir.
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Tablo-3: Krize Neden Olan Mesaj ve Olaylarin igerigi

Diinya
Giyim magazasi Kenetth Cole, Misir'da demokrasi direnisler yasanirken, Twitter'da
1) Kenetth Cole direnisile ilgili dalga gecen bir mesaj atti. Magaza, Kahire sokaklarindakiinsanlarin
nedeninin markanin yaptigi indirime baglamis ve komik oldugu belirtilmistir.
Sirketin resmi hesabindan “Burasi arabalar sehri olarak bilinen Detroit ama burada
2) Chrysler . I
kimse s- araba kullanmasini bilmiyor” paylasildi.
3) Vodafone Vodafone Twitter hesabinda “homo” kelimesi ile ilgili bir tweet paylast.
Sosyal medya uzmani kendi hesabinin yerine marka hesabindan paylastigi
4) Red Cross “Arkadasim Ryan Dogfish Head birasinin drtlii paketinden iki tane daha bulmus.
Biz icersek adam gibi iceriz” mesaji paylast.
Sirket, calisanlari aclk grevi yaparken, sosyal medyadan neseli bir yarisma
5) Quantas baslatti. Bledisloe Kupasi maci icin bilet kazanmak isteyenlere Twitterda soru

sordu ve kazanan takipcilerine Oyuncu Radike Samo gibi giyinme sozil verdi.

6) Entenmann

Twitter'da driinlerinin tanrtimi icin suclu degil anlaminda olan #notgquilty etiketini
kullandi. Bu etiket Casey Anthony davasini takip eden Twitter kullanicilar
tarafindan da kullaniliyordu. Sirket duyarli olunmasi gereken bir konuya ticari
kaygr ile yaklastii icin elestirildi.

7)) Starbucks

Starbucks, Arjantin'de orijinal Starbucks bardaklari yerine Arjantin dretimi
bardaklar kullandiklarini ve bunun icin misterilerinden oziir dilediklerini ifade
eden bir tweet paylasti.

8) Domino’s Pizza

iki calisan saglik ve hijyen kosullarini yok sayarak miisterilere pizza ve sandvic
hazirladi ve birbirlerini videoya cekerek, goriintiileri Youtube'a yiiklediler.

9) KitchenAid

ABD'de baskanlk secimleri siirerken sirket calisani sirketin resmi Twitter
hesabindan “Obama’nin anneannesi bile bunun kotii olacagini biliyordu. Torunu
baskan olmadan 3 giin dnce vefat etti” yazili Obama’yi asagilayan bir tweet atild.

10) Burger King Marul Krizi

Burger King'in bir calisani, marul kutularinin iizerine basarken fotografini cekip
sosyal medyada paylasti. Bu goriintii ‘Burger King'de yediginiz marul’ basligiyla
haber sitelerinde yer alinca kriz yasandi.

11) Burger King Hack Krizi

Resmi twitter hesabi saldirgan ya da saldirganlar tarafindan hacklenerek,
Mcdonalds mesajlari ile dolduruldu ve hesabin ismi Mcdonalds olarak degistirildi.

12) CNN

CNN’in editorii Octavia Nasr, Hizbullah'in Sii lideri Ayatollah Muhammed Hiiseyin
Fadillaha karsi duydugu saygisini tweetinden dile getirdi.

13) Gilbert Gottfried

Japonya'da yasanan depremin ardindan Gilbert Gottfried, “Japonlar gok gelismis,
denize gitmiyorler, deniz onlara geliyor” mesajini paylasti.

14) Nestle

Greenpeace, Kit-Kat'in iinlii slogani “Bir ara ver, bir Kit Kat ye” sloganini
kullanarak orangutanlarin vahsice katledilmesi ve yadmur ormanlarinin yok
edilmesi ile ilgili videolar hazirlayip yayimladi. Nestlenin driinlerinde kullandigi
palm yagini ormanlari yok ederek elde ettigi iddia edildi.

Tiirkiye

15) Onur Air

Van'daki depremzedelere gonderilmek icin Facebook'taki her takipei icin bagis
yapacagini acikladi ancak takipcilerden tepki cekti.
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16) Dogadan Cay

Youtube'ta yayinlanan “kadinlar ne ister” yesil cay reklam filmi kadinlarla ilgili
“Cikolata ister, cicek ister, sonra yine ayakkabi ister” gibi ifadeler iceren reklam
kamuoyunda, dzellikle kadinlardan biiyiik tepki aldi.

17) Hasbro Oyun Kuliibi

Hasbro Oyun Kuliibii, yilbasinda «eglenceyi disarida arama” konulu bir reklam
hazirladi. Yilbasinda sokakta atilan her adimin diger giinlere kiyasla cok daha
pahaliya mal oldugu, tek basina sokakta dolasmanin tehlikeli oldugu ima
edilen reklam cinsel istismar olarak algilandi ve tepki cekti. Reklamin yayindan
kaldiritmasi igin imza kampanyasi baslatildi.

18) Yildiz Holding

Dijital teknoloji ile hazirlanan animasyon reklam, TV ve sosyal medyada yayinmasi
lizerine toplumda bazi kesimler tarafindan politik bir mesaj olarak algilandi.

19) Yasar Holding

“Evet dogru karar veren Tiirk halkina siikranlar” mesajinin paylasilmasi, tepkiler
lizerine mesajin silinmesi ve silinen mesaja tekrar tepki gosterilmesi krize neden
oldu.

Tablo 3'te paylasildigi gibi sosyal medyada krizler paylasilan mesajlar nedeniyle
ortaya cikabilmektedir. Yanlis s6z, kelime ya da cimlelerin kullaniimasi, mesajin yanhs

zamanda paylasiimasi krizlere neden olabilmektedir.

Tablo-4: Sosyal Medyada Kurumlarin Kullandigi imaj Restorasyon Stratejileri

Diinya Kabullenme Sorumluluktan Olumsuzluklan Diizeltici | inkar
(Oziir Dileme) kacma Azaltmaldestekleme, Eylem
(provokasyon, minimize etme, ayirt
eksiklik, kaza, | etme, istiinlik, itham
iyi niyet) edenlere saldirma,
tazminat

1) Kenetth Cole X X
2) Chrysler X X X
3) Vodafone X X X
4) Red Cross X X
b) Quantas X X
6) Entenmann X X
7)) Starbucks X X X
8) Domino’s Pizza X X X
9) KitchenAid X
10) Burger King Marul Krizi X X
11) Burger King Hack Krizi X
12) CNN X X X
13) Gilbert Gottfried X X X
14) Nestle X X X
Tiirkiye
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15) Onur Air X X
16) Dogadan Cay X X
17) Hasbro Oyun Kuliibi X
18) Yildiz Holding X X
19) Yasar Holding X X

Tablo 4’te goéraldugu gibi kurumlar, krizin etkisini azaltmaya yonelik calismalar
yapmaktadirlar. incelenen 19 krizde kurumun yéneticisi, calisani, sosyal medya
uzmani ya da CEO’su tarafindan paylasilan mesajlar krize neden olmus ve takipgileri
tarafindan tepki ¢cekmistir. Krizin takipciler Uzerindeki etkisini azaltmak icin 18 krizde
kurum ya da kisiler krize neden olayi kabul ederek 6zur dilemistir. Chrysler, Vodafone,
Burger King marul krizi, Domino’s Pizza, CNN, Gilbert Gottfried (Aflac) eylem
olumsuzluklarini azaltma stratejileri cercevesinde krizi minimize etme amach duzeltici
isten ¢cikarmistir. Nestle de duizeltici eylem stratejisini kullanarak krizi yagsamamak icin
o6nlem almistir. Yasar holding, Hasbro Oyun Kuliibi, Dogadan cay, Nestle, Onur Air,
Starbucks, CNN, Gilbert Gottfield, Domino’s Pizza, Entenmann, KitchenAid, Chrysler,
Vodafone, Burger King Hack, Red Cross krize neden olan mesaj silerek krizin etkilerini
azaltmayi planlamistir.

Ulker markasi sahibi Yildiz Holding yetkilileri, yasanilan kriz nedeniyle yaptiklari
aciklamada, “1 Nisan kapsaminda hayata gecirdigimiz ‘kiiciik kardes olmak’ isimli
kampanyamiz maksatli olarak farkli noktalara cekilmeye ve igcinde olmayan anlamlar
ylklenmeye calisiimaktadir. Kampanyamiz 1 Nisan konsepti kapsaminda aile bireyleri
ve Ozellikle kardegler arasindaki tatll rekabeti konu almaktadir. Sosyal medyada
kast edilen hi¢bir konuyla ilgili yoktur, olamaz. Bu masum saka giini reklamini farkli
noktalara ¢ekenlerle ilgili tim hukuki haklarimizi kullanacagimizi bildiririz” ifadelerine
yer verdi. Aciklamada maksatli olarak farkli noktalara cekildi iddiasi sugu bagkasina
atma stratejisini kullandigini, aciklamada ifade edildigi gibi, kendilerine kumpas
kuruldugu, haklarini savunacaklarini dile getiren sirket yetkililerinin, itham edenlere
saldirma stratejisini kullandigi gérilmektedir (Dugan ve Sahin, 2017: 970). Reklamin
saka icerikli oldugu ve iyi niyetle yapildigi belirtilen agiklamada iyi niyet stratejisinin
kullanildigi gérilmektedir. Ulker ikinci agiklamasinda, “......reklam filmlerimizin birisi ile
ilgili sirketimize ve markamiza yénelik akil almaz, mesnetsiz bir karalama kampanyasi
baslatildi. ....Reklam film gérintiileri ve Uzerindeki yazilarla oynanarak deformasyon
olusturuldu ve sanki bu deforme edilmis gériinti ve sézler markamiza aitmis gibi
lanse edilmeye calisildi. Aciklamaya ragmen reklam filmine farkli anlamlar katmaya
calisan bu olumsuz kampanya, markamiza / sirketimize ybnelik ‘hakaret ve tehditler’
icerecek kadar ileriye gétiirtildd. Ulker, 1944 yilindan bu yana bu memleket icin (reten,
urettikleri ile tiiketicilerini memnun eden bir sirket olarak milletimizin ve memleketimizin
énemli bir degeri oldugunun bilincindedir. Ve yine Ulker, milletimizin, Ulker’e verdigi
degerin de bilincindedir. Aslinda, Ulker’i hedef almig gibi gérinmekle birlikte, haksiz
itham ve iftiralarla; devietine, milletine ve (lkesine bagl saygideger vatandaslarimizi
da tahrik etme ve hasmane tutum almaya zorlamayi amaclamigtir. Ayrica sirketimiz
tarafindan konu ile ilgili kapsamli bir sorusturma baslatiimigs olup, ilgili kigilerin tamami
agiga alinmis olup, ihmali ve/veya kasti olan herkes hakkinda idari tedbirlerin yani sira
sug duyurusunda da bulunulacaktir. Bu vesile ile bu haksiz algidan incinmig olan tim
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vatandaslarimizdan da ayrica ézdr diliyoruz...” ifadeleri ile reklamda saka yapildigi
ancak reklamin kurgulanarak tekrar yayinlandigi ifadesiyle sucu baskasina atma
stratejisinin kullanildigi gérilmektedir. Ulkerin blyik bir sirket oldugu ve bu lkenin
degeri oldugu vurgulanarak hatanin etkisini azaltma amacli minimize etme stratejisi
tercih edilmis ve sirket son acgiklamasinda krizi kabullenerek, 6zir diledi. Konuyla ilgili
Ali Saydam gazete kdsesinde su goruslere yer verdi: “Krizde ilk reaksiyonu veremeyen
sirket, krize neden olan ortami iyi analiz edememis, hasar tespiti ve dlgimleme
yapmamis, konuyla ilgili aciklama yapilirken sadece krizin geldigi dijital ortam degil,
battn analog kanallar kullaniimis ve dolayisiyla kriz daha da blyumus, komployu kim,
kime yapmis agiklanamamistir” (Ali Saydam, Yenisafak, 2017). Yine zamanlamanin
sosyal medyada 6nemi agisindan benzer bir olay daha yasandigi gorilmektedir.

Quantas havayolu sirketi, calisanlari aglik grevindeyken sosyal medya hesabindan
neseli bir yarisma baglatti, tepki Uzerine sirket 6zir mesaji yayinladi (https:/
mumbrella.com.au/qantas-apologises-after-giving-tickets-to-blackface-fans-55889).
Onur Air sosyal medya krizinde kurumun Van’daki depremzedelere gdnderilmek
amaciyla Facebook’taki her takipgi icin bagis yapacagini aciklamasi lzerine takipgiler
kurumu firsatcilikla sucglayarak tepki gdsterdi. Tepki Uzerine agiklama yapan kurum,

Yanhs anlamalar igin yanls anlamayan takipgilerimizden 6ziir dileriz.” ifadelerine
yer verdi ve bu aciklama uzerine sosyal medyada tepki artti. Tepki Uzerine kurum
yine yanlis anlasiimalar icin 6zur diledi. Krizi énce ajans ardindan kurum temsilcileri
ybnetti. Takipcilerin taleplerinin yanitsiz kalmasi, hizli aksiyon alinamamasi, sosyal
medyadaki tepkilerin silinmesi, kurumun saldirgan davranmasi, takipgilerin suglanmasi
(Bat ve Yurtseven, 2016: 212-217) krizin daha da buylmesine neden oldu. Onur Air
ilk basta takipgilerine saldirarak (itham edenlere saldirma stratejisi) sorumluluktan
kagcmaya calismis, kampanyanin iyi niyetle (iyi niyet stratejisi) yapildigini ifade etmis
ve en sonunda hatasini kabul ederek, 6zlr dileme stratejisini kullanmistir. Toplumun
hassasiyeti nedeniyle ortaya ¢ikan krizlerden birini de CNN yasadi. CNN’in Ortadogu
editord, Hizbullah’in Sii lideri Ayatollah Muhammed Huseyin Fadillah’a karsi duydugu
saygisini tweetinden dile getirince tepki ¢ekti ve gérevinden alindi, CNN calisanlarinin
sosyal medya hesaplarini nasil kullanacaklar ile ilgili hazirladiklari yénetmeligi
calisanlari ve takipcileriyle birkez daha paylasti (https://medyasyon.wordpress.com).

CNN, bu krizde diizeltici eylem stratejisini kullanarak, sorunun bir daha yasanmamasi
icin ¢alisanlari ve takipcilerine yonetmeligi tekrar hatirlatti. Entenmann sirketi Casey
Anthony davasinda takipciler tarafindan kullanilan #notguilty etiketini kullanarak tepki
¢ekti, toplumun hassas oldugu bir konuda duyarsiz davraniimasi sirketin 6zir dilemesi
ve etiketi kaldirmasi ile kriz sona erdi (https://medyasyon.wordpress.com). Entenmann
sirketi, bu krizde 6zlr dileme stratejisini kullandi. Starbucks’in yasadigi krizde ayni
toplumsal hassasiyetin gdsteriimedigini ortaya koymaktadir. Arjantin’de, Arjantin
Uretimi bardaklari kullandiklari i¢in masterilerinden tweet hesabi Uzerinden 6zUr
dileyen sirket blyuk tepki ¢ekti. Tepki Gzerine olayi kabullenip 6zir mesaji yayinlayan
sirket, Facebook hesabindan niyetlerinin bir i¢ planlama hatasi sonucu meydana gelen
sorun hakkinda miusterilerini bilgilendirmeyi amacladiklarini ifade ederek (https://
thenextweb.com/la/2012/07/16/starbucks-apologizes-to-its-argentine-customers-on-
twitter-and-facebook-creates-pr-crisis/), iyi niyet stratejisini kullandi ve tepki Uzerine
olayi kabul ederek, 6zUr dileme mesaji yayinladi. Yine toplumsal hassasiyetin gdzardi
edildigi ve sosyal medya hesabindan “Yilbasinda Eglenceyi Disarda Arama” mesaji
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ile reklam yayinlanan Hasbro Oyun Kullibu, tepki Uzerine reklami yayindan kaldirdi,
“Yilbasina 6zel hazirladigimiz kampanya videomuza gelen geri bildirimleri takip
ediyoruz. Olusan hassasiyeti dikkate alarak videoyu yayindan kaldirdigimizi ve gelinen
noktadan blylik (ziinti duydugumuzu belirtmek isteriz. Rahatsizlik duyan herkesten
Ozdur dileriz.” agiklamasi ile kamuoyundan 6zur diledi. Gilbert Gottfried Japonya’da
2011 yihnda yasanan deprem ile ilgili “Japonlar ¢cok gelismis. Denize gitmiyorlar,
deniz onlara geliyor.” tweeti paylasmasi Uzerine tepki cekti, Gottfried, hesabindan,
“Japonya’daki trajediyle ilgili mizahimdan dolayi rahatsiz olan herkesten ictenlikle
Ozir dilerim. Saygisizlik etmek istemedim.” mesajini paylasti. Ardindan Gilbert’in
Ozel bir sirketteki gérevine son verildi ve sirket, “Bu dtistinceler herkesin dlistince ve
duygularini temsil etmiyor. Bu zor zamanlarda merhamet ve endise disinda hi¢cbir
seye yer yok.” acgiklamasini yapti (https://www.huffingtonpost.com). Krizin bir daha
yasanmamasi igin krize neden olan kisinin isten c¢ikartilmasi sirketin diizeltici eylem
stratejisini  kullandigini  gdstermektedir. Giyim magazasi Kenetth Cole, Misir’da
demokrasi ile ilgili direnigler yasanirken, Twitter’da bu olaylarla dalga gegen bir mesaj
paylasti ve tepkiler (izerine 6zir mesajl yayinladi (http://www.dailymail.co.uk/news/
article-1353376/Egypt-twitter-Kenneth-Cole-sparks-outrage-bad-taste-tweet-Cairo-
riots.html). Chrysler, resmi hesabindan “Burasi arabalar sehri olarak bilinen Detroit
ama burada kimse s- araba kullanmasini bilmiyor” mesajinin paylasiimasi Gzerine
tepki karsisinda ézur yayinlayan sirket, sosyal medya uzmaninin gérevine son verdi.

Benzer bir kriz de Vodafone yasadi. Vodafone Twitter hesabindan “homo” kelimesini
paylagsmasi Uzerine tepki cekti, sirket kisa sturede mesaji silerek 6zir dileme mesaji
yayinladi ve sosyal medya hesabini ydneten calisani isten ¢ikardi (https://medyasyon.
wordpress.com). Chrysler ve Vodafone krize neden olan kisiyi isten cikartarak dizeltici
eylem stratejisini kullanmistir. Red Cross’un sosyal medya uzmani kendi hesabi
yerine marka hesabindan paylastigi “Arkadasim Ryan Dogfish Head birasinin dortli
paketinden iki tane daha bulmus. Biz icersek adam gibi iceriz.” mesaji tepki cekmesi
lzerine mesaj silindi ve takipgilerden 6zir dilendi (https:/melissaagnes.com/the-
makings-of-a-great-social-media-crisis-plan-the-red-cross/).

Nestle krizi 6nce inkar etmis, dogaya karsi sorumluluklarini aksattigini kabul etmemis,
resmi Facebook hesabinda bir¢ok olumsuz yorumun paylasiimasi Gzerine fanlarin
profillerini silme tehdidiyle karsilik vermis, bunun sonucunda kriz daha da biyumustur.
Daha sonra krize neden olan ve Greanpeace’in yayinladigi videonun telif haklarinin
cignendigi gerekcesiyle videoyu yayindan kaldirtmis, Greenpeace’in resmi sitesinde,
Vimeo, Facebook gibi sosyal paylasim aglarinda video yayinlanmaya devam etmistir.
Nestlenin sayfasindaki bu olumsuz icerikleri silmeye c¢alismasi protestocularin
daha yogun tepkisine neden oldu. Ancak Nestle yetkilileri, krizden bir yil sonra Pete
Blackshaw ile pazarlama ve iletisim stratejilerini degistirdi, sosyal medyayi 24 saat takip
etti ve tepkiyi azaltmaya yonelik dlzeltici eylem stratejisini kullandi, Nestle sorumluluk
alarak kriz sonrasinda tedarikgilerini, paydaslarini, bélge halkini, kamuoyunu
yaptigi calismalarla ilgili bilgilendirdi. Nestle, internet aracihgiyla yillik raporlarinda
surdurulebilir palm yagi Gretimi ile ilgili verileri paylasti, kriz sonrasi TFT ve Green
Palm 6rgutlerinin Gyelik sartlari dogrultusunda seffaflik, tedarik ve Uretim sireclerinde
dénusimu taahhdt etti. Strateji degistiren Nestle gerekli adimlari atti ve krizi firsata
cevirdi. Greenpeace uzmanlari ile yapilan gérismeler, kamuoyuna yapilan agiklama
ve ilanlar Nestle’nin itibarini korumasinda katki sagladi. Nestle’nin ilk zamanlar krizi
iyi ydnetemedigi, daha sonra yénetimsel kararlari ve halkla iligkiler faaliyetleriyle kriz
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yonetiminde basarili oldugu gérulmektedir (Somers ve Enders, 2012, Financial Times;
Cubukguoglu, 2017: 183).

Domino’s Pizza krize baslangicta sessiz kaldi, ardindan sosyal medyada aciklama
yaptl. Domino’s Pizza CEO’su Patrick Doyle, youtube Uzerinden acgiklama yaparak,
kamuoyundan &6zur diledi. Musterilerle iletisim kurabilmek icin sosyal medyada yeni
bir hesap agcildi, sirketin kendi web sayfasinda sorular cevaplandi ve krizin anlatildigi
6zel bir link olusturuldu. S6z konusu c¢alisanlar isten cikartildi, sosyal medya ekibi
kuruldu, sikayetlere zaman kaybetmeden yanit verildi, ayrica geleneksel medya ile
iletisim kurularak agiklama yapildi (Suher, 2013: 138; https://capital.com.tr). Domino’s
Pizza 6zur dileme stratejisini zamaninda kullanarak hatasini kabul etti ve eylemin
olumsuzluklarini azaltmak ve bir daha benzer krizi yasamamak icin duzeltici eylem
stratejisini kullandi. Dogadan Cay, “kadinlar ne ister” konulu reklaminda cinsiyet
ayrimcihigina neden oldugu gerekgesiyle tepki gekti, konu ile ilgili imza kampanyasi
baslatiimasi Uzerine yetkililer su agiklamay! yapti: “Yeni drinimdizi duyurmak
amaciyla hazirladigimiz kampanya videomuz icin sosyal medyada yapilan yorumlar
bizi derinden lizdi. Bahsedilen amacla yola ¢ikmadigimizi ictenlikle belirtmek isteriz.
Bu nedenle siz degerli tiketicilerimiz nezdinde olusan hassasiyeti anladigimizi ve
kampanya videomuzu yayindan kaldirdigimizi bildiririz.” agiklamada iyi niyet stratejisini
kullanan sirket, 6zUr dileme stratejisini kullanarak krizin etkisini minimize etmeye caligt.
Referandumda oylanan Cumhurbaskanhdi hikimet sisteminin yizde 51.41 “evet”
oyuyla kabul edilmesinden sonra Yasar Holding Yonetim Kurulu Baskani M. Selim
Yasar, Facebook’taki hesabindan “Evet dogru karar veren Tlirk halkina sikranlar.”
mesajini paylasmis tepki Uzerine mesaji sildi. Mesaji silmesine tepki gosterilmesi
Uzerine “Karsiyaka zarar gérmesin diye silmigtim, 45 milyon borcu oldugu gibi biline.”
mesajini paylasan Baskan Yasar’a bir takipgisi “Siz Karsiyaka’yr diisinmeyin. Yasar
Holding’i diisinin” mesajina Baskan Yasar tekrar, “En yiksek hayir Karsiyaka'dan
disdniyorum ve Ankara ile ters dismemek igin sponsorlugu yeniden gdzden
gecirmek gerekli.” cevabini paylasti. Bagkan Yasar, Facebook hesabindan son olarak
“Karsiyaka spor camiasindan éz(ir dilerim, ben kimseyi kirmak istemem ve herkesin
kararina saygillyim.” agiklamasini paylasti. Ardindan, “Yasar toplulugu Yénetim Kurulu
Baskani Sayin Selim Yagar’in 16 Nisan 2017 Pazar giini gerceklesen referandum
sonrasi, kisisel sosyal medya hesabindan yapmis oldugu paylasim lizerine aciklama
yapma geregi duyulmustur. Yagar Toplulugu, 71 yildir kurumsal degerleri 1si1ginda,
etik durusundan taviz vermeden, her kurum, kurulug ve bireye egsit mesafede durarak
sirketleri ve markalari ile tiretmeye, istihdam saglamaya ve llkemizi ekonomisine katki
saglamaya devam etmektedir. Demokrasini dnemi ve geregine inanan Yagar Toplulugu
olarak, Sayin Selim Yasar’in gériislerini sahsi gortisleri oldugunu, s6z konusu gérdslerin
Yasar Toplulugu ve ailesini temsilen vermedigini, toplulugumuzun tim siyasi gortislere
ve partilere esit mesafede durdugunu hatirlatmak isteriz. Ulkemizin gelismesi ve
gelecegi igin var glicimiizle ¢alismaya devam edecegiz...” agiklamasini yapan sirket
yetkilileri, eylemin olumsuzluklarini azaltma amacli destekleme stratejisini kullanarak,
sirketin Ulkeye katkisindan bahsetmigtir.

Sirketin ydnetim kurulu baskani sosyal medyadan paylastidi iceriklerde ilk 6nce itham
edenlere saldirarak tehdit etmis, ardindan tepkiler tzerine hatasini kabul ederek 6zir
dilemistir. Burger King'’in bir calisani, marul kutularinin Gzerine basilarak ¢ekilmis
fotografin Gzerine, “Burger King’de yediginiz marul budur” yazip paylasinca, sirket
tarafindan isine son verildi (www.dailymail.co.uk). Burada krize neden olan kisi isten
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cikarilarak sorunun bir daha yasanmamasi igin diizeltici eylem stratejisinin kullanildigi
g6rulmektedir. Burger King’in ikinci krizinde resmi twitter hesabi hacklendi ve sayfa
Mcdonalds mesajlari ile dolduruldu. Yetkililer krizi fark edince, “Ydneticilerle, mesru
sitemizi ve orijinal paylasimlarimizi ortaya koyabilene kadar calistik. Sektérin diger
tyeleri ile ilgili uygunsuz konular hakkinda atilan tweetler ile karsilasan hayranlarimiz
ve takipgilerimizden &zir diliyoruz.” mesajini  paylasti (https://bigumigu.com).
ABD’de bagkanlik segimleri stirerken KitchenAid sirketinin resmi Twitter hesabindan
“Obama’nin anneannesi bile bunun kot olacagini biliyordu. Torunu baskan olmadan
3 glin 6nce vefat etti.” mesajinin paylasiimasi Uzerine sirketin CEO’su 6zlr mesaji
yayinladi (https://adversion.com.tr/blog/dijitalitibar).

Sonuc

Kurumlarin belirli dénemlerde kriz ile karsilagsmalari olagandir. Ancak énemli olan
kurumun krizi yonetebilme becerisini ortaya koyabilmesidir. Gunimizde kriz artik
sadece geleneksel medyada gindeme gelmemekie sosyal medyada da hizla
yayllmaktadir. Sosyal medya bircok avantaji ile kurumlara kolaylik saglamanin yani sira
iyi yonetilmediginde bir¢gok olumsuzluklar ortaya ¢ikmaktadir. Yapilan bu ¢alismada
bazi kurumlarin krizi basariyla atlattigi goérilirken, bazilarinin ise iyi yonetemedigi
gorilmektedir. Krizin en fazla Twitter’da yagandigi ortaya ¢ikmistir. incelenen 19 krizde
kurumun yéneticisi, galisani, sosyal medya uzmani ya da CEO’su tarafindan paylasilan
mesajlar krize neden olmus ve takipgileri tarafindan tepki ¢cekmistir. Krizin takipgiler
Uzerindeki etkisini azaltmak icin 18 krizde kurum ya da kigiler krize neden olay! kabul
ederek 6zUr dileme stratejisini kullanmiglardir. Chrysler, Vodafone, Burger King marul
krizi, Domino’s Pizza, CNN, Gilbert Gottfried (Aflac) eylemin olumsuzluklarini azaltma
amacli ve krizi bir daha yasamamak igin krize neden olan kisiyi isten ¢ikartarak duzeltici
eylem stratejilerini kullanmigtir. Nestlenin krizi bir daha yasamamak icin dlzeltici eylem
stratejisi cercevesinde sivil toplum kuruluslan ile birlikte hareket ederek &énlemler
aldigi goérulmektedir. Yasar holding, Hasbro Oyun Kulibl, Dogadan Cay, Nestle,
Onur Air, Starbucks, CNN, Gilbert Gottfield, Domino’s Pizza, Entenmann, KitchenAid,
Chrysler, Vodafone, Burger King Hack, Red Cross krize neden olan mesaji silerek
krizin etkilerini azaltmayi planlamistir. Kenetth Cole, Chrysler, Vodafone, Red Cross,
Quantes, Entenmann, Starbucks, CNN, Gilbert Gottfield, Onur Air, Hasbro Oyun
Kuliibli, Dogadan Cay, Ulker ve Yasar holding kamuoyunun hassasiyetlerini analiz
etmeden mesajlarini paylasmis ve tepkilere neden olmuslardir. Bu durum sosyal
medyada paylasilan mesajlarin zamanlamasinin da énemli oldugunu gdstermektedir.

Toplumun hassas oldugu konularda ve zor zamanlardan gectigi glinlerde paylasilan
mesajlarin icerigine daha cok dikkat etmek gerekmektedir. Kriz yasayan Red Cross
ve Domino’s Pizza sosyal medyada hizli tepki vererek dogru mesajlar olusturup dogru
iletisim araglarini kullanarak basarili oimuslardir. Ozellikle, sosyal medya platformuna
bagli olarak, sirketlerin krize tepki verirken farkli konularda vurgu yapmalari ve cesitli
iletisim stilleri kullanmalari gerekir (Corciolani vd., 2016: 43). Domino’s Pizza basgarih
bir iletisim dili kurarak krizi atlatmistir. Geleneksel medya araclari disinda Facebook,
Twitter, Youtube gibi sosyal ag sayfalarindan 6zlr konusmasi iceren video paylasiimasi
Dominos’un CEQO’su Patrick Doyle’'un yaptigi gibi faydali olabilmektedir.Calismada
incelenen veriler Gizerinden degerlendirildiginde kriz yasayan kisi, kurum ve kuruluslar
krizin etkisini azaltma amacli éncelikle sosyal medya hesaplarindan mesajlari silmis,
ardindan krize neden olankisiyiisten cikartarak diizeltici eylem stratejisini ve en sonunda
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da 6ziir dileme stratejisini kullanmislardir. Unlii Amerikan istatistik profeséri William
Edwards Deming’in dedigi gibi “6lcemedigin seyi ydnetmezsin”. Sosyal medyada var
olmak i¢in onu 6lgimlemek ve ydnetmek gerekir. Sosyal medyada gesitli ydontem ve
teknikler kullanarak halkla iligkiler programlarinin veya etkinliklerinin basarisi veya
imaj yaratma surecine katkisi dlcimlenebilmektedir (Goksel, 2013: 140). Bu &lgcim
sonuglarina gdre strateji gelistirmenin daha dogru bir yéntem olacagi 6ngdrilmektedir.
Krizi d6ngérememe, hedef kitleyi iyi analiz edememe, hedef kitlenin glindemini takip
edememe gibi olumsuzluklar kurumlari kriz ile karsi karsiya getirmektedir. Her kurum
sosyal medyada kriz ile karsilagabilir. Ancak énemli olan krizi ydnetebilme becerisini
ortaya koyabilmektir. Sosyal medyada paylasilan iceriklerin silinmesi, takipgilere tepki
gobsterilmesi, krize zamaninda midahale edememe, paylasilan iceriklerin ve hedef
kitlenin yeterince analiz edilememesi, kurumun yanlis stratejilerle krizi édnlemeye
calismasi krizin daha da blylimesine neden olmakta ve kurumun krizi yénetmesini
zorlastirmaktadir. Kurumlarin artik sosyal medyadan uzak durmasi mimkun degildir.

Dolayisiyla sosyal medyaya yoénelik kriz senaryolari gelistirip, kriz ortaya ¢cikmadan
proaktif bir yaklasim benimsenerek, krize hazirlikli olmak kurumlar igin énem
tasimaktadir. Kriz durumunda eger hata s6z konusu ise, 6zir dilenmeli ve kriz kabul
edilmelidir. Ancak surekli 6zlr dileme stratejisinin kullaniimasi kuruma karsi glveni
zedeleyebilir. Sosyal medya kaynakli krizlerin érnek olaylar tizerinden imaj restorasyon
teorisi agisindan incelenen bu calisma, bu haliyle sinirlilik olusturmaktadir. Sosyal
medya kaynakli krizler diger krize tepki stratejileri agisindan da incelenebilir.
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